Calidad de servicio y su relación con la satisfacción del cliente en la empresa Representaciones Vargas S.A Tarapoto, 2020 by Pinchi Ushiñahua, Rossana Kriz
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
Calidad de servicio y su relación con la satisfacción del cliente en la 
empresa Representaciones Vargas S.A Tarapoto, 2020 
TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE: 
Licenciada en Administración
AUTORA: 
Pinchi Ushiñahua Rossana Kriz (ORCID: 0000-0001-7048-46077) 
ASESOR: 
Mtro. José Eber Paz Vílchez (ORCID: 0000-0002-1711-3795) 
LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: 
Marketing  




El esfuerzo y dedicación de este trabajo 
lo dedico a mi Dios por brindarme 
sabiduría y salud en cada momento de mi 
vida. 
A mi adorada familia por ser los pilares 
fundamentales en mi crecimiento 
personal y profesional. 
A mi Padres que en todo momento me 




Mi humilde reconocimiento a mi alma 
mater que es la Universidad César 
Vallejo, por brindarme las enseñanzas 
en toda esta etapa de estudio y de esta 
manera lograr concluir mis estudios. 
Y a todas las personas que hicieron 
posible este trabajo de investigación 
(Gerente General, colaboradores y 
clientela) de la Empresa 
Representaciones Vargas S.A 
4 
Índice de contenidos 
Carátula .................................................................................................................. 1 
Dedicatoria ............................................................................................................. 2 
Agradecimiento ...................................................................................................... 3 
Índice de contenidos .............................................................................................. 4 
Índice de tablas ...................................................................................................... 5 
Índice de figuras ..................................................................................................... 6 
Resumen ................................................................................................................ 7 
Abstract .................................................................................................................. 8 
I. INTRODUCCIÓN ............................................................................................. 9 
II. MARCO TEÓRICO ........................................................................................ 12 
III. METODOLOGÍA ......................................................................................... 20 
3.1. Tipo y diseño de investigación. ............................................................... 20 
3.2. Variables y operacionalización. ............................................................... 21 
3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis .................................. 22 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad. . 
 ................................................................................................................ 22 
3.5. Procedimientos. ...................................................................................... 24 
3.6. Métodos de análisis de datos. ................................................................. 24 
3.7. Aspectos éticos. ...................................................................................... 25 
IV. RESULTADOS ........................................................................................... 26 
V. DISCUSIONES .............................................................................................. 33 
VI. CONCLUSIONES ....................................................................................... 35 
VII. RECOMENDACIONES .............................................................................. 36 
REFERENCIAS .................................................................................................... 37 
ANEXOS 
5 
Índice de tablas 
Tabla 1. Validez de los instrumentos ...................... ¡Error! Marcador no definido. 
Tabla 2.  Magnitud de la confiabilidad ..................... ¡Error! Marcador no definido. 
Tabla 4.  Información sociodemográfica de los encuestados, género, edad, estado 
civil y grado de instrucción ..................................................................... 26 
Tabla 5. Análisis descriptivo de la variable calidad de servicio ............................ 27 
Tabla 6. Análisis descriptivo de la variable satisfacción del cliente ...................... 28 
Tabla 8.  Interpretación del análisis de correlación . ¡Error! Marcador no definido. 
Tabla 9.  Relación entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente ...... 29 
Tabla 10.  Relación entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente ................. 30 
Tabla 11.  Relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente 30 
Tabla 12.  Relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente ...................... 31 
Tabla 13.  Relación entre la empatía y la satisfacción del cliente ........................ 31 
Tabla 14.  Relación entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente ....... 32 
Tabla 3.  Estadísticos de fiabilidad de Alpha de Cronbach de los instrumentos .. 59 
Tabla 7.  Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov ......................................... 59 
6 
Índice de figuras 
Figura 1. Esquema del diseño correlacional......................................................... 20 
7 
Resumen 
El estudio tuvo por objetivo determinar la relación entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente en la empresa Representaciones Vargas S.A Tarapoto, para 
dar alcance a este objetivo, el estudio metodológicamente se desarrolló bajo el tipo 
aplicada, diseño descriptivo correlacional y no experimental de corte transversal, la 
muestra se conformó por 114 clientes con los que se trabajaron los cuestionarios 
para la obtención de los datos. Los resultados demostraron que la calidad de 
servicio presento un nivel bajo en un 42% y la satisfacción del cliente también bajo 
en un 52%, se demostró que las dimensiones elementos tangibles, confiabilidad, 
capacidad de respuesta, seguridad y empatía presentaron una relación significativa 
positiva y media con la satisfacción del cliente, dado que, el p. valor fue menor al 
5% de significancia y el valor rho sperman fue superior a 0,603 en todos los casos. 
Se concluye que la calidad de servicio y la satisfacción del cliente se relacionan 
significativamente con una intensidad positiva media (p. valor= 0,000 y rho = ,0703), 
en este sentido se puede afirmar que mientras mayor sea la calidad de servicio 
mayor será la satisfacción del cliente de la empresa Representaciones Vargas S.A. 




The objective of the study was to determine the relationship between service quality 
and customer satisfaction in the company Representaciones Vargas SA Tarapoto, 
to achieve this objective, the study was methodologically developed under the applie 
type, correlational and non-experimental descriptive design of cross section, the 
sample was made up of 114 clients with whom the questionnaires were used to 
obtain the data. The results showed that the quality of service presented a low level 
in 42% and customer satisfaction also low in 52%, it was demonstrated that the 
dimensions tangible elements, reliability, responsiveness, security and empathy 
presented a significant positive relationship and a half with customer satisfaction, 
since, p. The value was less than 5% of significance and the rho sperman value was 
greater than 0.603 in all cases. It is concluded that the quality of service and 
customer satisfaction are significantly related to an average positive intensity (p. 
Value = 0.000 and rho = .0703), in this sense it can be stated that the higher the 
quality of service, the greater the Customer satisfaction of the company 
Representaciones Vargas S.A 
Keywords: Quality of service, customer satisfaction, Representaciones Vargas 
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I. INTRODUCCIÓN
Las empresas que están en búsqueda de la excelencia, un mayor posicionamiento 
y rentabilidad deben implementar evaluaciones referentes a la “calidad del servicio” 
que brindan ofrecen y analizar los atributos que permiten una satisfacción de los 
clientes mucho mayor, por consiguiente, puedan conocer el estado actual de su 
situación y puedan mejorar, debido a que estos dos elementos son sumamente 
importantes dentro de una empresa para que pueda mantenerse en el mercado. 
Sin embargo, esto no se refleja en la realidad, ya que, en un estudio realizado en 
Ecuador por  Sanchez, Bravo, & Moyano (2019) se ha evidenciado que las 
empresas no suelen responder sus dudas o apoyarles durante el servicio en un 
46%, además consideran que no pueden confiar en el personal en un 42% y 
consideran que la atención brindada no es personalizada en un 44% y, se indicó 
que la satisfacción de los consumidores resulto deficiente en un 76%, esto se ha 
visto influenciado por una baja calidad en los servicios proporcionados. 
A nivel nacional la realidad no resulta distinta, ya que, según Moya, V. (2019) se 
han analizado que, actualmente las empresas deben hacer frente a clientes que 
tienen mayores complejidades que manejar, dado que, estos tienen una gran 
cantidad de información sobre sus gustos y preferencias, en este sentido las 
exigencias sobre el servicio o producto recibido son sumamente altas. Así mismo, 
se evidencia que el cliente espera un valor añadido del servicio o producto recibido, 
por tanto, las organizaciones actualmente, ya sean públicas, privadas, sociales, etc, 
deben incorporar dentro de su sistema métodos que les ayuden a analizar los 
niveles de satisfacción que presenta su público objetivo.
En cuanto a la empresa Representaciones Vargas S.A se han observado ciertas 
problemáticas que podrían asociarse con la calidad de servicio, esto después de 
haber mantenido conversaciones informales con los clientes, en las cuales 
refirieron que la instalación de la empresa no se encuentra acordes con la imagen 
que quieren reflejar, además, se ha visto en ocasiones el personal no lleva el 
uniforme adecuado, están despeinados, no tienen una identificación, cuando les 
consultan algo les ignoran, les responden con un “si” o “no”, mencionan también 
que el tiempo de atención es demasiado prolongado y que han visto a los 
trabajadores leyendo mensajes de texto o alguna revista en lugar de tomarse el 
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tiempo de atenderles; por otra parte, cuando han tenido un problema este no ha 
sido solucionado de la manera que esperan. Así mismo, manifiestan que no 
perciben una mejora del servicio y, por ende, las expectativas que tuvieron 
inicialmente no son cumplidas, consideran que no serían una empresa que 
recomendarían a un familiar o amigo porque el personal que disponen no se ajusta 
a las necesidades que debería tener la empresa. En este sentido, se presupone 
que la calidad del servicio podría estar afectando la satisfacción de los usuarios, ya 
que, estos no cumplen con las expectativas que tienen y se han sentido 
decepcionados por los servicios brindados; en consecuencia, si esta situación 
continua la fidelidad de los clientes disminuiría, el posicionamiento y la rentabilidad 
de la empresa podría verse afectado de manera negativa.   
A partir de lo anterior se planteó como problema general ¿Cuál  es la relación entre 
calidad de servicio con la satisfacción del cliente en la empresa Representaciones 
Vargas S.A Tarapoto, 2020? y como problemas Específicos ¿Qué relacionan existe 
entre elementos tangibles con la satisfacción del cliente en la empresa 
Representaciones Vargas S.A Tarapoto, 2020?; ¿Cuál es la relación entre 
confiabilidad con la satisfacción del cliente en la empresa Representaciones Vargas 
S.A Tarapoto, 2020?, ¿Qué relación existe entre la capacidad de respuesta con la
satisfacción del cliente en la empresa Representaciones Vargas S.A Tarapoto, 
2020?; ¿Que relaciona existe entre la seguridad con la satisfacción del cliente en 
la empresa Representaciones Vargas S.A Tarapoto, 2020? y, ¿Qué relación existe 
entre la empatía con la satisfacción del cliente en la empresa Representaciones 
Vargas S.A Tarapoto, 2020?;  
Como hipótesis general se planteó la calidad de servicio y la satisfacción del cliente 
en la empresa Representaciones Vargas S.A Tarapoto, 2020 se relacionan 
significativamente; mientras que como hipótesis específicas: H1: Los elementos 
tangibles y la satisfacción del cliente en la empresa Representaciones Vargas S.A 
Tarapoto, 2020 se relacionan significativamente. H2: La confiabilidad y la 
satisfacción del cliente en la empresa Representaciones Vargas S.A Tarapoto, 
2020 se relacionan significativamente. H3: La capacidad de respuesta y la 
satisfacción del cliente en la empresa Representaciones Vargas S.A Tarapoto, 
2020 se relacionan significativamente. H4: La seguridad y la satisfacción del cliente 
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en la empresa Representaciones Vargas S.A Tarapoto, 2020 se relacionan 
significativamente. Y H5: La empatía y la satisfacción del cliente en la empresa 
Representaciones Vargas S.A Tarapoto, 2020 se relacionan significativamente.  
Ahora bien, el presente estudio resultó conveniente porque con el desarrollo del 
mismo se podrán brindar soluciones a los fenómenos observados en la empresa 
Representaciones Vargas S.A Tarapoto 2020, en función de ello se pudo mejorar 
la satisfacción de los clientes y, por consiguiente, la calidad del servicio. A nivel 
teórico se justifica porque se fundamenta en los postulados de Wang, Zhang, Zhu 
y Wang (2020) para la evaluación de la calidad de servicio y para la evaluación de 
la satisfacción del cliente lo plasmado por Kotler y Armstrong (2003, citados por 
Mejías y Manrique, 2011), el uso de ambos teóricos y de los estudios previos 
abordados en la investigación permitirá comprender las variables. Por otra parte, el 
estudio tuvo importantes implicaciones porque advirtió a la empresa sobre los 
factores que estaban afectando su calidad y sobre qué elementos deben mejorar 
para que la satisfacción de sus clientes aumente y pueden retenerlos y fidelizarlos. 
Mientras que, a nivel metodológico tuvo un enfoque cuantitativo – no experimental 
y permitió que la empresa pueda utilizar los instrumentos elaborados, por otra parte, 
al ser un material disponible en el repositorio podrá ser consultado y tomada como 
un referente a otros estudios. 
Por otra parte, se planteó como objetivo general: Determinar la relación entre la 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la empresa Representaciones 
Vargas S.A Tarapoto, 2020. Y como específicos OE1: Establecer la relación entre 
los elementos tangibles y la satisfacción del cliente en la empresa 
Representaciones Vargas S.A Tarapoto, 2020. OE2: Establecer relación entre la 
confiabilidad y la satisfacción del cliente en la empresa Representaciones Vargas 
S.A Tarapoto, 2020 se relacionan significativamente. OE3:  Establecer la relación
entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente en la empresa 
Representaciones Vargas S. A Tarapoto, 2020 OE4: Establecer la relación entre la 
seguridad y la satisfacción del cliente en la empresa Representaciones Vargas S.A 
Tarapoto, 2020 Y OE5: Establecer la relación entre la empatía y la satisfacción del 
cliente en la empresa Representaciones Vargas S.A Tarapoto, 2020.  
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II. MARCO TEÓRICO
En la investigación presente se requirió hacer una selección de estudios anteriores 
que guardaran relación con las variables de estudio, a nivel internacional, se 
comenzara con el estudio de Radhid, A. y Rokade, V. (2019) cuyo objetivo giró en 
torno a la relación de influencia que tenía la calidad del servicio sobre la satisfacción 
de los clientes. Se concluyó que la confiabilidad, interacción personal y empatía, 
resolución de problemas, política, beneficio para el cliente y producto muestran un 
vínculo significativo y en la calidad del servicio, mientras que aspecto, precio y pago 
presentan un aspecto negativo, negando así el vínculo entre estos elementos.  
Consecuentemente se presenta la investigación de Theresia, L. y Bangun, R. 
(2017) Cuyo objetivo de estudio fue el de encontrar si la calidad de servicio tiene 
un impacto significativo sobre el aumento de satisfacción del cliente dentro de una 
institución de educación superior. Esto permitió concluir que existe una relación 
entre la tangibilidad y la satisfacción donde el valor p fue de = 0.000 < 0.05 y el 
resultado r de = 0.744, además se demuestra una correlación entre la variable 
confiabilidad y la variable satisfacción con un valor p = 0.000; 0.05 y el resultado r 
fue de = 0.39. 
Así mismo, el estudio de Rizwan, D. Asad, H. Hafiz, I. Shoaib, R. & Jawab, S. (2018) 
Cuyo objetivo principal fue examinar cómo la variable calidad y el valor del servicio 
impactaban en la satisfacción del cliente por medio de un papel mediador de la 
vinculación del cliente. Se concluyó entonces las variables presentan una relación 
positiva, es decir, una correlación significativa entre la vinculación y la satisfacción 
con un valor de r = 0,286. 
En cuanto a los estudios nacionales se tiene el de Ramírez, F. Oyola, S. & Ferrari, 
F. (2018) Su propósito, establecer el nivel de relación entre las variables de interés
de los usuarios que visitan DIRCETUR de Ucayali. Se concluye así demostrándose 
de ese modo una relación significativa y directa entre la calidad y la satisfacción ya 
que el valor fue de = 0.000 < 0.05 y el resultado r de = 0.896, además se demostró 
que la seguridad y la satisfacción también presentan relación ya que el valor s fue 
de = 0.000 &lt; 0.05 y el resultado r de = 0.869, 
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Al igual que se presenta el de Crispín, J. Martel, N. y Torero, C. (2020) Cuyo 
propósito fue determinar el nivel de influencia existente de la calidad del servicio 
sobre la satisfacción de los usuarios en la banca privada. Esto permitió concluir a 
los autores que la relación es positiva entre la calidad y la satisfacción debido a un 
valor r de = 0,702 y el valor s = 0,000. 
Y también se presenta el estudio de Velarde, C. Medina, D. De la Cruz, A. & Apaza, 
E. (2020) cuyo objetivo era el analizar el nivel de relación entre las variables
satisfacción de los clientes y calidad del servicio. Como conclusión que existe una 
relación entre ambas variables (calidad y satisfacción) ya que el valor p fue de = 
0.000 < 0.05 y el resultado de chi-cuadrado de 178,314. 
Y a nivel local, se presenta el estudio de López, G. y Pezo, S. (2019) Tuvo como 
propósito de estudio analizar la influencia que ejerce la variable calidad del servicio 
sobre el nivel de satisfacción de los clientes. Esto llevó a concluir que las variables 
presentaron una influencia significativa, puesto que, el valor de rho fue de r=0.780 
y la significancia igual a 0,000. 
Por otro lado, se ha requerido llevar a cabo una revisión de las teorías que se 
relacionan con el estudio, de modo que lo primero que se ha abordado ha sido la 
variable calidad de servicio, la cual es considerada como un aspecto crítico cuando 
se trata del éxito, sobre todo para las empresas de servicios. Según Mamoun & 
Dawood (2015) éste es un requisito previo para que se pueda lograr una ventaja 
competitiva sostenible, por lo que, mejora la capacidad del servicio para que se 
pueda diferenciar del contrario y así ganar una ventaja competitiva. Por lo que, al 
haber una buena calidad de servicios, la empresa se puede colocar por encima de 
otras ante el usuario.  Además, la calidad el servicio es una medida, en la que el 
mismo puedes satisfacer todas las expectativas de los usuarios. De acuerdo con 
Parasuraman et al. (1988,citado por Rahadhini & Lamidi, (2017) ésta se encuentra 
conformada con cinco dimensiones, las cuales son: garantía, fiabilidad, empatía, 
tangibilidad y capacidad de respuesta.  
Referente, a la evolución del concepto de calidad Bednar y Reeves para el año de 
1994 llevaron a cabo una revisión del concepto de calidad. Teniendo como 
conclusión que no existía un concepto universal o global de esto, sino que existen 
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hasta cuatro tipos de conceptos que definen lo que es la calidad y según afirman 
Cruz, Orduña, & Álvarez (2018) son los siguientes, en primer lugar, la calidad como 
un factor de excelencia, este es conceptualizado como lo mejor que se puede 
obtener de lo mejor, sin embargo, este concepto resulta abstracto y confuso, porque 
no instruye o guía a la organización hacia la vía que tiene que llevar la institución. 
Además, los responsables de la entidad definen a la calidad aun con el riesgo de 
que la idea que poseen los clientes no sea la misma, en segundo lugar, se presenta 
la calidad como valor, este el concepto es dado según el cliente. Lo que quiere decir 
que, la calidad es lo mejor para los consumidores. Asimismo, ésta se juzga según 
el precio y no puede considerarse sin que haya un coste. 
Por otra parte, referente a los modelos de evaluación de la calidad de servicio se 
tiene el Modelo Servperf, el cual  surge en el año 1994  fue propuesto por Taylor 
como, según Triatmanto, Nirwanto & Razak (2016) como una manera de dar 
respuesta a cada una de las críticas que el modelo servqual recibió. Éste consiste 
fundamentalmente en el análisis de los puntos tanto fuertes como débiles del 
modelo y, proponer así una alternativa. Lo que quiere decir que, esta propone 
alternativas nuevas a los incidentes con los que el modelo servqual no podía.   
Ahora bien, para poder hacer el análisis de la calidad de servicio se consideran los 
planteamientos de Wang, Zhang, Zhu y Wang (2020) quienes establecen la 
definición en base a los postulados de Parasuraman et al (1988) esta es  la 
diferencia que surge entre las percepciones del servicio que posee el cliente y el 
servicio que se espera, las interpretaciones se analizan partiendo: de seguridad, 
tangibles, empatía, capacidad de respuesta y el nivel de confiabilidad. Por ello, se 
toman en consideración estas dimensiones, empezando por los elementos que 
pueden ser contabilizados y tangibles que implican los aspectos físicos tales como 
lo son la apariencia de las instalaciones, los empleados y los materiales que 
permiten la comunicación. Lo que quiere decir que, esto involucra cualquier 
elemento que se esté contabilizando de forma física como el personal; los cuales 
son definidos por Wang, Zhang, Zhu y Wang (2020) como:  (i) Infraestructura. La 
institución o empresa debe poseer una infraestructura, equipos y recursos que los 
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usuarios requieren para poder sentirse en comodidad y atendidos cuando usan un 
servicio.   
Se presenta también como indicador (ii) el personal por ser la primera presentación 
en una empresa o centro, en este sentido tiene que estar identificado y 
adecuadamente vestido con la organización de la cual son parte, de modo que se 
pueda evitar los desconciertos. Y también se tiene como indicador (ii) los 
materiales, esto implica todos los equipos de tecnología, materiales y herramientas, 
por medio de los cuales es posible presentar las condiciones y servicios de forma 
óptima para que el usuario se pueda atender adecuadamente. 
La segunda dimensión corresponde a la confiabilidad, la cual es definida de 
acuerdo como la capacidad que se posee de llevar a cabo un servicio de manera 
cuidadosa y meticulosa. Lo que quire decir que, se desarrolla por medio de los 
procesos seguros y cuidadosos para poder cumplir con la promesa que se ha 
expresado al cliente. Es así, como los indicadores que posee esta dimensión son 
según Wang, Zhang, Zhu y Wang (2020) los siguientes: (i) Desempeño: éste se 
refiere al desempeño que los empleados poseen, así como las destrezas y 
capacidades del personal, de forma que puedan brindar un servicio más rápido y 
preciso. 
El segundo indicador es (ii) la puntualidad, por tanto, es necesario que al ofrecerse 
un servicio se tenga que cumplir con los tiempos preestablecidos, lo que implica 
que cada uno de los trabajadores tienen que estar en los puestos laborales en el 
horario contractual y el tercer indicador es la (iii) seguridad, siendo este un aspecto 
de importancia por se debe brindar un servicio íntegro y seguro que, respete los 
estándares de calidad que se ofrecen al consumidor y que pueda satisfacer las 
necesidades. Por lo que, para que sea confiable un servicio, es necesario que haya 
un excelente desempeño por parte de los empleados, puntualidad y seguridad. 
La siguiente dimensión o tercera, corresponde a la capacidad de respuesta, la cual 
implica la disposición y voluntad que tiene la organización para poder brindar una 
ayuda a su público objetivo. Tal dimensión cuenta con algunos indicadores que, 
según Wang, Zhang, Zhu y Wang (2020) son los siguientes: (i) Comunicación: ésta 
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es un proceso de gran importancia que ha servido durante el desarrollo de las 
sociedades, y es un proceso propio y característico de los seres humanos. Se trata 
de un acto, por el que las relaciones se establecen entre los individuos y se pueden 
ejercer actividades de socialización.  
Por lo tanto, se necesita escucharlos de forma activa y atenta, al igual que 
decodificar los mensajes para brindar la respuesta más idónea y por último se tiene 
el indicador (ii) tiempo de espera: esto implica que los trabajadores de la institución 
brindan un servicio que atiende a los intereses y peticiones.  
La cuarta dimensión corresponde a la empatía, siendo la misma conceptualizada 
como la capacidad que posee el trabajador para prestar atención de forma 
cuidadosa e individualizada a los usuarios. Es así, como los indicadores para esta 
dimensión son de acuerdo con Wang, Zhang, Zhu y Wang (2020) los siguientes: (i) 
Accesibilidad: se suministra una información adecuada y verdadera, con un 
vocabulario de carácter sencillo. (ii) Comprensión: La atención a brindar debe ser 
personalizada e individual, es decir, cada uno de los clientes debe contar con un 
trato adecuado y exclusivo para su causa. Y (iii) Amabilidad: este solo se puede 
lograr por medio del respeto y empleando diálogos que los clientes puedan atender. 
La ultima dimensión corresponde a la seguridad, considerándose esta como todas 
las acciones que brinda un determinado personal para demostrar los conocimientos 
que posee y así afianzar la confianza y la credibilidad que tiene. De ahí que, según 
Wang, Zhang, Zhu, & Wang (2020) sus indicadores sean: (i) Profesionalidad: 
supone poseer un nivel de conocimiento alto y por supuesto, poder aplicar los 
mismos en su puesto de trabajo, de tal forma que se entiende también como 
aquellas destrezas laborales que posee un empleado. Y (ii) Cortesía: se asocia 
directamente con la habilidad que tiene un empleado de ser amable, comprender 
las emociones y necesidades del cliente y, por supuesto, de mostrar respeto por 
las mismas.  
Ahora bien, referente a la segunda variable a evaluar siendo esta la satisfacción del 
cliente, la cual supone la percepción que elabora el cliente mientras experimenta 
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un servicio, lo cual implica una evaluación acerca de cómo el producto o servicio 
brindado es capaz de responder a sus necesidades y, sobre todo, sí al hacerlo 
supera las expectativas que con anterioridad tenía. En otras palabras, es un juicio 
de valor sobre el producto y sus características, de forma subjetiva y que supone 
qué tan saciadas ha percibido el cliente las necesidades que tiene. De ahí que 
quede más que claro que dentro, según Kwok, Jusoh, & Khalifah (2016) del 
concepto de satisfacción al cliente se puedan encontrar opiniones o juicios de 
desagrado, decepción o de mucho agrado. Lo único que variará será las 
expectativas que tenía el cliente al momento de realizar el consumo del producto. 
Por lo anterior, se ha considerado evaluar la variable satisfacción del cliente como 
una evaluación previa y esta va a ser dependiente de qué tanto respondió el servicio 
o producto brindado a sus necesidades y expectaciones. De no cumplirse alguna
de las dos, aparece la denominado insatisfacción. De tal forma que Kotler y 
Armstrong (2003, citados por Mejías y Manrique, 2011) la satisfacción es una 
consecuencia de una evaluación completa que se da posterior a la compra, es 
decir, cuando se usa el producto y que es dependiente de las expectativas que 
muestre el cliente en torno al mismo y el cómo compara su rendimiento con 
experiencias similares que ha tenido. En pocas palabras, la satisfacción del cliente 
es la suma de las experiencias de un cliente y las comparaciones que pueda realizar 
a través de estas.  
La primera dimensión es la calidad funcional percibid y tiene que ver con la 
capacidad que, según Mejías y Manrique (2011) tiene un producto para poder 
prestar el servicio según lo que prometen sus características y condiciones, es decir 
se aborda bajo los siguientes indicadores: (i) Solución de problemas: supone una 
formula sencilla: queja + solución rápida = incremento de la satisfacción del cliente. 
Supone, por tanto, que la capacidad que tiene el personal de solucionar un 
problema de forma adecuada y rápida es un factor que incide sobre el grado de 
satisfacción que experimenta un cliente. Y (ii) Comprensión de necesidades: los 
seres humanos presentan necesidades y la facilidad con la que puede cubrirlas 
representa un mayor o menor nivel de satisfacción. Por tanto, la calidad funcional 
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que se percibe de un producto tiene que ver con cómo éste es capaz de cubrir las 
necesidades que tienen los clientes.  
La segunda dimensión corresponde a la calidad técnica percibida, la cual está 
basada en las características que tiene un servicio. Es decir, según las 
especificaciones que tiene un cliente, la calidad técnica percibida es el desempeño 
que el cliente percibe obtener en base a esas especificaciones. Dicho de otra 
manera, es el resultado que puede percibe un usuario al momento de probar el 
servicio que solicitó o compró. Es por ello que se basa en los siguientes indicadores 
(i) cumplimiento de expectativas, Supone el voto de confianza que brinda un cliente
al momento de comprar un producto con la esperanza de conseguir aquello que 
éste les promete. Y (ii) la mejora del servicio, la cual implica que las organizaciones 
y empresas tienen la necesidad, según Mejías y Manrique (2011) de mejorar la 
calidad de la atención, productividad y servicios que brindan, ya que es una 
condición básica para poder competir en los mercados globales. Por tanto, las 
empresas terminan por realizar acciones que le den prioridad a evaluar sus 
deficiencias y a solucionarlas.  
La tercera dimensión es el valor percibido, el cual tiene un vínculo dependiente 
entre la calidad y el precio, la calidad y los costes que los clientes estén preparados 
a pagar por el servicio. Es decir, el atractivo de un producto se basa también en 
cuánta calidad reciben por el monto que están pagando. Por ello, se evalúa en base 
a los siguientes indicadores: (i) tarifas atractivas. Es el valor que un usuario estima 
debe, según Mejías y Manrique (2011) valer un producto según la capacidad que 
este tenga de cubrir las necesidades que posee. Y (ii) la preferencia, lo que prefiera 
el usuario es, según Mejías y Manrique (2011) un factor clave en que la demanda 
de un producto sea efectiva. Es decir, aquellos juicios de valor subjetivos que 
realiza un consumidor y que lo llevan a escoger un bien sobre otros. Por ejemplo: 
el color, el sabor, etc. Lo anterior supone que para que un usuario sienta que sus 
expectativas están satisfechas deben intervenir una serie de factores que 
influenciarán en menor o mayor medida su disposición a readquirir un producto o 
servicio.  
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La cuarta dimensión es la confianza y esta permite evaluar el rendimiento de un 
servicio o producto según el índice de satisfacción que presente, y, por tanto, la 
funcionalidad del servicio va a medirse según el nivel que se alcance dentro del 
índice. Es decir, la confianza es el punto de vista que demuestra el cliente tener en 
las habilidades de la compañía para poder brindar un servicio en un futuro, lo que 
lleva a la retención de los clientes y en cómo estos son capaces de recomendar el 
servicio. Se tiene como indicador (i) recomendación, misma que supone que una 
persona es capaz de sugerir a otra una idea o información.  
Y finalmente, la última dimensión comprende las expectativas, este supone el nivel 
de referencia que tiene un consumidor en cuanto a los puntos característicos que 
posee el producto o servicio que va a adquirir previa a la compra del mismo. Y para 
ello, se basará en la adaptación a las necesidades y a la profesionalidad del 
personal, que según Mejías y Manrique (2011) son: (i) Adaptación a las 
necesidades, supone ofertas personalizadas, es decir, una adaptación de sus 
servicios y productos para cumplir con las necesidades de un público selectivo, ya 
que las ofertas se basan en lo que los clientes quieren, de esta forma, se aumentan 
las probabilidades de compra. Y (ii) Personal profesional. Implica que dentro de las 
empresas se debe contar con personal que haya sido capacitado para poder 
cumplir con las necesidades y expectativas de un cliente.  
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III. METODOLOGÍA
3.1.  Tipo y diseño de investigación. 
Tipo de estudio 
El estudio correspondió a una tipología aplicada, la cual según Baimyrzaeva 
(2018) implica conocer una problemática para poder brindar las estrategias 
de solución al fenómeno que se ha estudiadiado. A su vez, según lo 
expresado por CONCYTEC (2019) esta investigación corresponde a un nivel 
aplicado debido a que se desarrolla para solucionar un problema en 
específico (p.2). En tal sentido, se ha buscado hacer el analisis de los 
problemas que se encuentran  vinculados a la calidad del servicio y a la 
satisfacción de los clientes de la empresa Representaciones Vargas S.A y 
en función del análisis ofrecer una solución. 
Diseño de investigación 
Fue no experimental y además se aborda el tipo de corte transversal, el 
primero según Kerlinger & Howard (2002), busca que las variables se 
observen sin intervención alguna del investigador; El segundo aspecto 
considerado según Kumar (2011) se refiere a que la información se recoge 
en un solo momento en el tiempo.  
Por otra parte, el estudio abordó un nivel descriptivo correlacional, ya que, 
Edmonds & Kennedy (2017) manifiestan que se busca comprender e 
identificar las variables mediante un análisis descriptivo de la mismas y, 
además, se busca establecer la asociación entre las mismas para conocer 
el grado de dependencia que tiene una sobre la otra. El esquema que 
corresponde a este tipo de estudios seria el siguiente: 
O1 
  M  r 
O2 
Figura 1. Esquema del diseño correlacional 
Dónde: 
M: Muestra 
O1: Calidad de servicio 
O2: Satisfacción del cliente 
r: Relación 
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3.2. Variables y operacionalización. 
Variable Independiente: Calidad de servicio 
Definición conceptual: Según Wang, Zhang, Zhu y Wang (2020) quienes 
establecen la definición en base a los postulados de Parasuraman et al 
(1988) esta es la diferencia que surge entre las percepciones del servicio 
que posee el cliente y el servicio que se espera, los puntos de vista que son 
evaluados en base a los elementos tangibles, la seguridad, empatía, 
capacidad de respuesta y el grado de confiabilidad. 
Definición operacional: se evaluó con un cuestionario que medirá los 
elementos tangibles, la seguridad, empatía, capacidad de respuesta y el 
grado de confiabilidad. 
Indicadores: Infraestructura, personal, materiales, desempeño, 
puntualidad, seguridad, comunicación, tiempo de espera, accesibilidad, 
comprensión, amabilidad, profesionalidad y cortesía. 
Escala de medición: Ordinal 
Variable dependiente: Satisfacción del cliente 
Definición conceptual: Kotler y Armstrong (2003, citados por Mejías y 
Manrique, 2011) es el resultado de una evaluación completa que se da 
posterior a la compra, es decir, cuando se usa el producto y que es 
dependiente de las expectativas que muestre el cliente en torno al mismo y 
el cómo compara su rendimiento con experiencias similares que ha tenido.  
Definición operacional: se ha evaluado tomando como base el 
cuestionario, el cual ha medido la calidad funcional percibida, el valor 
percibido, la calidad técnica percibida, la confianza y las expectativas. 
Indicadores: Solución de problemas, comprensión de necesidades, 
cumplimiento de expectativas, mejora del servicio, tarifas atractivas, 
preferencia, recomendación, adaptación y personal profesional 
Escala de medición: Ordinal 
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3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 
Población 
Según los planteamientos de Watt & Van den Berg (2002) se concibe como 
todas las unidades que serán parte del análisis en un estudio, dado que, 
cumplen con una serie de características que las hace elegible para la misma 
y a partir de ellas se puede recolectar los datos necesarios (p.120). En este 
sentido la población se conformó por 162 clientes de la empresa 
Representaciones Vargas S.A. 
Muestra 
Por otra parte, se define a la muestra como las unidades de las cuales se 
recogerán los datos y a partir de ella se generalizarán en toda la población 
(Lane, 2017, p.21). De acuerdo a lo anterior la muestra fue comprendida por 
114 clientes de la empresa Representaciones Vargas S.A. (Ver anexo) 
Muestreo 
En cuanto al tipo de muestreo este se consideró como probabilísticos y 
aleatorio simple, de modo que se usó para obtener el tamaño de la muestra 
un formula y cada uno de los participantes que conforman la población serán 
elegidas al azar para conformar la muestra, donde todos tendrán la misma 
posibilidad de pertenecer a la muestra (Rice University, 2015, p.15). 
Unidad de Análisis 
Los clientes de la empresa Representaciones Vargas S.A. son los que 
formaron parte de la muestra y serán la unidad de análisis del estudio. 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad. 
Técnica 
Se seleccionó la encuesta, según Walliman (2011) tal tipo de técnica se 
estructura en cuanto a las preguntas que permitan obtener la información de 
las variables y la realidad que se ha de investigar, de este modo se recoge 
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la información de relevancia, esto en función del tema que se ha de estudiar, 
mientras que, la misma se compone de dos tipos de instrumentos, siendo 
estos: el cuestionario y la entrevista. 
Instrumento 
Los cuestionarios en concordancia con lo manifestado por Stoyanov, et al 
(2015) son instrumentos útiles para recoger datos en grandes grupos 
muéstrales, ya que, la información puede obtenerse de manera rápida, 
precisa y objetiva; por otra parte, estos pueden desenvolverse de acuerdo 
con una serie de preguntas que pueden ser abiertas o de selección múltiple. 
Los autores que permitieron armar los instrumentos de investigación son 
Wang, Zhang, Zhu y Wang (2020) para analizar evaluar la calidad de servicio 
y para evaluar la satisfacción del cliente Kotler y Armstrong (2003, citados 
por Mejías y Manrique, 2011) 
Validez 
La validez en palabras de Connell et al. (2018), refiere que un instrumento 
debe evaluar lo que indica está midiendo o pretende medir, además esto se 
complementa con lo sugerido por Pandey & Mishra, (2015) quienes exponen 
que la validez examina la consistencia de los reactivos con la teoría 
desarrollada en el estudio.  
Tabla 1. 
Validez de los instrumentos 

























Fuente: (Elaboración propia, 2021) 
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Confiabilidad 
Referente a la confiabilidad según lo planteado por Heale & Twycross (2015) 
se asocia con la consistencia que evidencia el instrumento, en este sentido, 
los resultados deben ser similares a los obtenidos sin que importe que el 
mismo se aplique a otra muestra o en cualquier otro espacio temporal. 
Además, para hacer el análisis de confiabilidad, se ha utilizado el Alfa de 
Cronbach, donde los valores a obtener pueden oscilar entre 0 a 1 y, mientras 
el valor obtenido sea cercano a 1 mayor fiabilidad reflejara el instrumento. A 
continuación, se ha mostrado una tabla para llevar a cabo la interpretación 
del Alfa de Cronbach, la cual ha sido propuesta por Corral (2009)  en función 
de los rangos y la magnitud. 
3.5. Procedimientos. 
La recopilación de la información fue través de los siguientes pasos: (i) Fue 
solicitado un permiso a la empresa de representaciones Vargas S.A, (ii) 
Fueron explicados los motivos tanto general como específicos de la 
investigación a los clientes. (iii) Se les explicó cómo completar los 
instrumentos y el fin de ello (iii) Se le proporcionó los instrumentos a cada 
uno (iv) Se realizó la verificación de que fueran llenados de manera correcta 
y, (v) por último la información obtenida fue trasladada a una base de datos 
dentro del programa de Microsoft Office: Excel. 
3.6. Métodos de análisis de datos. 
Se empleó como método el denominado hipotético-deductivo, mismo que 
Bernal (2010) explica que implica que los estudios parten del planteamiento 
de un supuesto que se desea comprobar a través del proceso sistemático. 
Del mismo modo, tal y como fue referido con anterioridad, fueron seguidos 
una serie de pasos para obtener los datos, pasarlos a una hoja de  Excel y 
aplicar un análisis descriptivo a través de las tablas y los gráficos de 
frecuencia; luego fue aplicado un análisis inferencial para comprobar la 
hipótesis, esto a través del análisis inferencial para hacer la comprobación 
de las hipótesis dentro del programa estadístico SPSS y para esto, se ha 
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aplicado una prueba de normalidad para llevar a cabo la prueba de 
normalidad y así determinar el análisis estadístico que se va a usar, el cual 
fue la prueba de Rho Spearman. 
3.7. Aspectos éticos. 
Se consideró primero el respeto al derecho intelectual, siendo debidamente 
citados (según las normas APA) los autores presentados en las bases 
teóricas; en segundo lugar, se siguió lo presentado por Creswell (2012) que 
explica en cuanto a la forma de explicar a los participantes el motivo del 
estudio y el cómo se ha de solicitar el consentimiento de los mismo bien sea 
escrito o verbal. En tercer lugar, se consideró lo propuesto por Belmont, 
quien establece que se debe dar respeto a la autonomía de cada 
participante, así como se debe proteger cualquier tipo de prejuicio y tiene 
que buscarse los beneficios de estos. Finalmente, la utilidad del programa 
estadístico SPSS el cual brinda las garantías para el manejo estadístico de 
la información recolectada. 
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IV. RESULTADOS
4.1. Análisis de confiabilidad de los instrumentos 
El coeficiente de Alpha de Cronbach fue el encargado de evaluar la 
confiabilidad de las variables. De tal forma que, en torno al cuestionario de 
la variable calidad de servicio (que contó con 22 ítems) se obtuvo un valor 
igual a 0.835 y en torno a la variable dependiente satisfacción del cliente, el 
cuestionario (que contó con 21 ítems) tuvo un valor de 0.794. Lo que supuso 
que ambos instrumentos tienen un nivel de confiabilidad elevad y pueden 
aplicarse (Ver tabla de análisis de confiabilidad en el anexo 08). 
4.2.  Análisis descriptivo de las variables 
Tabla 2.  
Información sociodemográfica de los encuestados, género, edad, estado 
civil y grado de instrucción 
Frecuencia Porcentaje 
Género 
Masculino 54 47% 
Femenino 60 53% 
Edad 
20-30 años 43 38% 
31-40 años 35 31% 
41-50 15 13% 
51 a más 21 18% 
Estado civil 
Soltero 40 35% 
Casado 22 19% 
Viudo 6 5% 
Divorciado 8 7% 
Conviviente 38 33% 
Grado de 
instrucción 










Total 114 100% 
 Fuente: Elaboración propia 
27 
En la tabla 4 se presentó el análisis sociodemográfico de los 114 clientes 
encuestados de la empresa Representaciones Vargas S.A, en la misma se 
determinó que el 53% es del género femenino y el 47% es de género 
masculino; por otro lado, el rango de edad oscila entre los 20 a 30 años y 
representan un 38% de los entrevistados, el 31% tiene entre 31 a 40 años, 
el 18% tiene entre 51 a más años que representan 21 clientes y el 13% tiene 
entre 41 a 50 años que representan a 15 clientes. Por otra parte, el estado 
civil de los encuestados es predominantemente soltero en un 35%, casado 
el 19%, Divorciado el 7% y Viudo solo el 5%; finalmente, el grado de 
instrucción de los encuestados prevalece aquellos con una secundaria 
completa en un 46%, seguidamente el 25% tiene un grado técnico superior, 
el 18% es universitario y el 11% tiene una educación básica.  
Tabla 3. Análisis descriptivo de la variable calidad de servicio 
Calificación Frec. % 
Bajo 52 46% 
Moderado 48 42% 
Alto 14 12% 
Total 114 100% 
 Fuente: Elaboración propia 
En la tabla 5 se presentó el análisis descriptivo de la variable calidad de 
servicio, en la misma se apreció que los clientes de la empresa 
Representaciones Vargas, S.A consideraron que la calidad de servicio 
presenta un nivel predominantemente bajo por el 46%, el 42% considera que 
se encuentra en un nivel moderado y solo el 12% considera que el nivel de 
calidad de servicio ofrecido es alto. 
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Tabla 4. Análisis descriptivo de la variable satisfacción del cliente 
Calificación Frec. % 
Bajo 59 52% 
Moderado 17 15% 
Alto 38 33% 
Total 114 100% 
 Fuente: Elaboración propia 
En la tabla 6 se presentó el análisis descriptivo de la variable satisfacción del 
cliente, en la misma se apreció que los clientes de la empresa 
Representaciones Vargas, S.A consideraron que su nivel de satisfacción es 
predominantemente bajo por el 52%, el 33% considera que se encuentra en 
un nivel alto y solo el 15% considera que el nivel de satisfacción obtenido es 
moderado. 
4.3. Prueba de normalidad 
Para determinar el estadístico de correlación a utilizar se aplicó una prueba 
de normalidad, en la misma, se tomó en consideración la prueba de 
Kolmogorov Smirnov ya que la muestra seleccionada fue superior a las 50 
unidades, en consecuencia, los datos obtenidos no presentaron una 
distribución normal, ya que el valor p fue menor al 5% (0.05) de significancia, 
por ende, la prueba más adecuada correspondió a la de Rho Spearman. (Ver 
anexo 09) 
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4.4. Niveles de correlación 
4.4.1. Relación de los elementos tangibles y la satisfacción del cliente en la 
empresa Representaciones Vargas S.A Tarapoto, 2020 
Regla de decisión  
Si P-Valor >:0.05, se acepta la hipótesis nula (Ho) 
Si P-Valor< 0.05, se rechaza la hipótesis nula (Ho) Por lo tanto se acepta la 
hipótesis alterna (H1) 
Tabla 5.  
Relación entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente 
Elementos tangibles 




,669 0,000 114 
Fuente: Elaboración propia 
En la tabla 9 se presentó el análisis de correlación entre la dimensión 
elementos tangibles y la satisfacción del cliente mediante la prueba Rho 
Spearman, en la misma se evidenció una relación significativa y positiva 
media porque el valor p fue igual a 0,000 y el coeficiente obtenido igual a 
,669, lo que determinó rechazar la hipótesis nula Ho y aceptar la hipótesis 
alterna H1. Así mismo, se puede afirmar que mientras mejores sean los 
elementos tangibles mayor será la satisfacción del cliente de la empresa 
Representaciones Vargas S.A.  
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4.4.2. Relación de la confiabilidad y la satisfacción del cliente en la empresa 
Representaciones Vargas S.A Tarapoto, 2020. 
Tabla 6.  
Relación entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente 
Confiabilidad 




,690 0,000 114 
Fuente: Elaboración propia 
En la tabla 10 se presentó el análisis de correlación entre la dimensión 
confiabilidad y la satisfacción del cliente mediante la prueba Rho Spearman, 
en la misma se evidenció una relación significativa y positiva media porque 
el valor p fue igual a 0,000 y el coeficiente obtenido igual a ,690, lo que 
determinó rechazar la hipótesis nula Ho y aceptar la hipótesis alterna H1. Así 
mismo, se puede afirmar que mientras mayor sea la confiabilidad mayor será 
la satisfacción del cliente de la empresa Representaciones Vargas S.A.  
4.4.3. Relación de la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente en 
la empresa Representaciones Vargas S.A Tarapoto, 2020. 
Tabla 7.  
Relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente 
Capacidad de respuesta 




,678 0,000 114 
Fuente: Elaboración propia 
En la tabla 11 se presentó el análisis de correlación entre la dimensión 
capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente mediante la prueba Rho 
Spearman, en la misma se evidenció una relación significativa y positiva 
media porque el valor p fue igual a 0,000 y el coeficiente obtenido igual a 
,678, lo que determinó rechazar la hipótesis nula Ho y aceptar la hipótesis 
alterna H1. Así mismo, se puede afirmar que mientras mejor sea la 
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capacidad de respuesta mayor será la satisfacción del cliente de la empresa 
Representaciones Vargas S.A.  
4.4.4. Relación de la seguridad y la satisfacción del cliente en la empresa 
Representaciones Vargas S.A Tarapoto, 2020. 
Tabla 8.  
Relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente 
Seguridad 




,713 0,000 114 
Fuente: Elaboración propia 
En la tabla 12 se presentó el análisis de correlación entre la dimensión 
seguridad y la satisfacción del cliente mediante la prueba Rho Spearman, en 
la misma se evidenció una relación significativa y positiva media porque el 
valor p fue igual a 0,000 y el coeficiente obtenido igual a ,713, lo que 
determinó rechazar la hipótesis nula Ho y aceptar la hipótesis alterna H1. Así 
mismo, se puede afirmar que mientras mejor sea la seguridad mayor será la 
satisfacción del cliente de la empresa Representaciones Vargas S.A.  
4.4.5. Relación de la empatía y la satisfacción del cliente en la empresa 
Representaciones Vargas S.A Tarapoto, 2020. 
Tabla 9.  
Relación entre la empatía y la satisfacción del cliente 
Empatía 




,681 0,000 114 
Fuente: Elaboración propia 
En la tabla 13 se presentó el análisis de correlación entre la dimensión 
empatía y la satisfacción del cliente mediante la prueba Rho Spearman, en 
la misma se evidenció una relación significativa y positiva media porque el 
valor p fue igual a 0,000 y el coeficiente obtenido igual a ,681, lo que 
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determinó rechazar la hipótesis nula Ho y aceptar la hipótesis alterna H1. Así 
mismo, se puede afirmar que mientras mejor sea la empatía mayor será la 
satisfacción del cliente de la empresa Representaciones Vargas S.A.  
4.4.6. Relación de la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la 
empresa Representaciones Vargas S.A Tarapoto, 2020. 
Tabla 10.  
Relación entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente 
Calidad de servicio 




,703 0,000 114 
Fuente: Elaboración propia 
En la tabla 14 se presentó el análisis de correlación entre la dimensión 
capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente mediante la prueba Rho 
Spearman, en la misma se evidenció una relación significativa y positiva 
media porque el valor p fue igual a 0,000 y el coeficiente obtenido igual a 
,703, lo que determinó rechazar la hipótesis nula Ho y aceptar la hipótesis 
alterna H1. Así mismo, se puede afirmar que mientras mayor sea la calidad 
de servicio mayor será la satisfacción del cliente de la empresa 
Representaciones Vargas S.A.  
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V. DISCUSIONES
Los resultados han permitido demostrar que las variables se relacionan 
significativamente con una intensidad positiva media, dado que su valor p fue igual 
a 0,000 y el rho obtenido fue igual a ,703, este resultado se puede comparar con lo 
obtenido por Ramírez, F. Oyola, S. & Ferrari, F. (2018) quien concluyo que entre la 
calidad y la satisfacción existe una relación directa y significativa, evidenciado por 
el valor s fue de = 0.000 < 0.05 y el resultado r de = 0.896; de igual modo esto se 
compara con lo obtenido por Velarde, C. Medina, D. De la Cruz, A. & Apaza, E. 
(2020) quien evidencio una relación directa entre calidad y satisfacción ya que el 
valor p fue de = 0.000 < 0.05 y el resultado de chi-cuadrado de 178,314 Los 
resultados arrojan tanto del estudio como los encontrados por otros autores que es 
necesario aumentar la calidad del servicio para que la satisfacción de cliente pueda 
verse afectada de manera positiva, ya que, esta influye de manera directa sobre la 
otra y presentan una relación proporcional en cualquier caso. 
Al igual que se evidenció los elementos tangibles y la satisfacción del cliente de la 
empresa Representaciones Vargas S.A se relacionan significativamente con una 
intensidad positiva media, dado que su valor p fue igual a 0,000 y el rho obtenido 
fue igual a ,669, este resultado se puede comparar con lo obtenido por Theresia, L. 
y Bangun, R. (2017) quien en base  a la infraestructura pudo concluir que existe 
una relación entre la tangibilidad y la satisfacción donde el valor p fue de = 0.000 < 
0.05 y el resultado r de = 0.044. Estos resultados demuestran que los elementos 
tangibles son un elemento relevante para mantener la satisfacción del cliente, dado 
que, se valoran los aspectos como apariencia del local y personal y si se cuenta 
con las instalaciones adecuadas para atender al público. 
Así mismo se evidenció que la confiabilidad y la satisfacción del cliente de la 
empresa Representaciones Vargas S.A se relacionan significativamente con una 
intensidad positiva media, dado que su valor p fue igual a 0,000 y el rho obtenido 
fue igual a ,690, este resultado se puede comparar con lo obtenido por Theresia, L. 
y Bangun, R. (2017) quien demuestra que entre la confiabilidad y la satisfacción 
existe una correlación siendo el resultado fue de p = 0.000 y el resultado r fue de = 
0.39. Estos resultados refieren que mientras mayor confianza se transmita al 
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público, estos están más satisfechos, ya que, la correlación existe entre las 
variables es directa y proporcional. 
De igual manera se dio a conocer que la capacidad de respuesta y la satisfacción 
del cliente de la empresa Representaciones Vargas S.A se relacionan 
significativamente con una intensidad positiva media, dado que su valor p fue igual 
a 0,000 y el rho obtenido fue igual a ,678, este resultado se puede comparar con lo 
obtenido por Crispín, J. Martel, N. y Torero, C. (2020) quien concluyó que entre 
capacidad y satisfacción existe una relación positiva debido a un valor r de = 0,702 
y el valor s = 0,000. Al igual que en otros estudios los resultados arrojan que una 
adecuada capacidad de respuesta va de la mano con la satisfacción de los clientes, 
por tanto, se debe mejorar tal aspecto para ofrecer un servicio con mayor calidad. 
De la misma manera se demuestra que la seguridad y la satisfacción del cliente de 
la empresa Representaciones Vargas S.A se relacionan significativamente con una 
intensidad positiva media, dado que su valor p fue igual a 0,000 y el rho obtenido 
fue igual a ,713, este resultado se puede comparar con lo obtenido por Ramírez, F. 
Oyola, S. & Ferrari, F. (2018) quien dio a conocer que la seguridad y la satisfacción 
también presentan relación ya que el valor s fue de = 0.000 &lt; 0.05 y el resultado 
r de = 0.869. Ambos resultados dan a conocer que mientras mayor sea la seguridad 
del cliente mayor satisfacción este presentará. 
Finalmente, la empatía y la satisfacción del cliente de la empresa Representaciones 
Vargas S.A se relacionan significativamente con una intensidad positiva media, 
dado que su valor p fue igual a 0,000 y el rho obtenido fue igual a ,681, este 
resultado se puede comparar con lo obtenido por Rizwan, D. Asad, H. Hafiz, I. 
Shoaib, R. & Jawab, S. (2018) quien concluyo que existe una relación positiva y 
significativa entre la vinculación y satisfacción con un valor de r = 0,286. En este 
sentido se puede apreciar que los trabajadores deben ser empáticos con las 
necesidades de los clientes para que se pueda mantener su satisfacción. 
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VI. CONCLUSIONES
PRIMERA. Para el objetivo general, las variables se relacionan
significativamente con una intensidad positiva media, en este sentido se puede
afirmar que ante una mayor calidad se servicio, mayor la satisfacción del cliente
con la empresa Representaciones Vargas S.A.
SEGUNDA. Los elementos tangibles y la satisfacción del cliente se relacionan 
significativamente con una intensidad positiva media, en este sentido se puede 
afirmar que mientras mejores sean los elementos tangibles servicio mayor será 
la satisfacción del cliente de la empresa Representaciones Vargas S.A. 
TERCERA. La confiabilidad y la satisfacción del cliente se relacionan 
significativamente con una intensidad positiva media, en este sentido se puede 
afirmar que mientras mayor sea la confiabilidad mayor será la satisfacción del 
cliente de la empresa Representaciones Vargas S.A. 
CUARTA. La capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente se relacionan 
significativamente con una intensidad positiva media, en este sentido se puede 
afirmar que mientras mejor sea la capacidad de respuesta mayor será la 
satisfacción del cliente de la empresa Representaciones Vargas S.A. 
QUINTA. La seguridad y la satisfacción del cliente se relacionan 
significativamente con una intensidad positiva media, en este sentido se puede 
afirmar que mientras mayor sea la seguridad mayor será la satisfacción del 
cliente de la empresa Representaciones Vargas S.A. 
SEXTA. La empatía y la satisfacción del cliente se relacionan significativamente 
con una intensidad positiva media, en este sentido se puede afirmar que 
mientras mejor sea la empatía, más altas será la satisfacción del cliente de la 
empresa Representaciones Vargas S.A. 
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VII. RECOMENDACIONES
1. A la gerencia de la empresa Representaciones Vargas S.A instalar entre los
colaboradores un manual de atención al cliente, en el que se expresen aspectos
como mantener el local limpio, llevar una apariencia pulcra y uniformada,
mostrar interés hacia las necesidades y como resolver problemas de los
clientes de manera satisfactoria, de esta manera se buscara no solo acrecentar
la calidad del servicio sino brindar una mejor satisfacción de los clientes.
2. La gerencia de la empresa Representaciones Vargas S.A debe realizar
pequeñas modificaciones de infraestructura e iluminación de tal manera que la
empresa pueda ser más atractiva para los clientes y esta pueda satisfacer sus
necesidades.
3. A la gerencia de la empresa Representaciones Vargas S.A implementar un
buzón para las sugerencias y quejas del servicio de tal manera que se pueda
tener un feedback de la percepción de los clientes y con ello aumentar su
confiabilidad y, por ende, su satisfacción con el servicio prestado.
4. A la gerencia de la empresa Representaciones Vargas S.A implementar un
decálogo con los principales problemas que se presentan con los clientes y
como solucionarlos, de esta manera los colaboradores tendrán la oportunidad
de tener una respuesta rápida ante sus necesidades y problemáticas.
5. A la gerencia de la empresa Representaciones Vargas S.A capacitar a los
colaboradores sobre el servicio que se brinda y como mantener una actitud
positiva frente a los clientes, de este modo se busca ofrecer seguridad al cliente
y con ello repercutir dentro de su satisfacción.
6. A la gerencia de la empresa Representaciones Vargas S.A realizar encuestas
periódicas a los clientes sobre cómo perciben la atención brindada por los
colaboradores y la calidad del servicio ofrecido, de esta manera se mejora la
empatía que perciben los mismos y la satisfacción del servicio prestado.
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ANEXOS 
Anexo 3. Matriz de operacionalización de variables 
Variable Dimensiones Indicadores 
V1: Calidad de servicio. Según Wang, Zhang, Zhu y Wang 
(2020) quienes establecen la definición en base a los 
postulados de Parasuraman et al (1988) esta es  la diferencia 
que surge entre las percepciones del servicio que posee el 
cliente y el servicio que se espera, las percepciones se 
evalúan en base a los elementos tangibles, la seguridad, 
empatía, capacidad de respuesta y el grado de confiabilidad. 








Capacidad de respuesta Comunicación 




V2 Satisfacción del cliente. Kotler y Armstrong (2003, 
citados por Mejías y Manrique, 2011) la satisfacción es una 
consecuencia de una evaluación completa que se da 
posterior a la compra, es decir, cuando se usa el producto y 
que es dependiente de las expectativas que muestre el cliente 
en torno al mismo y el cómo compara su rendimiento con 
experiencias similares que ha tenido. En pocas palabras, la 
satisfacción del cliente es la suma de las experiencias de un 
cliente y las comparaciones que pueda realizar a través de 
estas. 
Calidad funcional percibida Solución de problemas 
Comprensión de necesidades 
Calidad técnica percibida Cumplimiento de expectativas 
Mejora del servicio 




Adaptación a las necesidades 
Personal profesional 
Anexo 4. Matriz de consistencia 
Problema General Objetivo General Hipótesis General Variables Diseño Método 
¿Cómo se relaciona  la calidad 
de servicio con la satisfacción del 
cliente en la empresa 
Representaciones Vargas S.A 
Tarapoto, 2020? 
Determinar la relación entre la 
calidad de servicio y la satisfacción 
del cliente en la empresa 
Representaciones Vargas S.A
Tarapoto, 2020. 
La calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente en la 
empresa Representaciones 
Vargas S.A Tarapoto, 2020 se 












corte transversal.  














Problemas Específicos Objetivos Específicos Hipótesis Específicas 
¿Cómo se relacionan los 
elementos tangibles con la 
satisfacción del cliente en la 
empresa Representaciones 
Vargas S.A Tarapoto, 2020? 
Establecer la relación entre los 
elementos tangibles y la 
satisfacción del cliente en la 
empresa Representaciones 
Vargas S.A Tarapoto, 2020. 
Los elementos tangibles y la 
satisfacción del cliente en la 
empresa Representaciones 
Vargas S.A Tarapoto, 2020 se 
relacionan significativamente. 
¿Cómo se relaciona la 
confiabilidad con la satisfacción 
del cliente en la empresa 
Representaciones Vargas S.A 
Tarapoto, 2020? 
Establecer la relación entre la 
confiabilidad y la satisfacción del 
cliente en la empresa 
Representaciones Vargas S.A 
Tarapoto, 2020. 
La confiabilidad y la satisfacción 
del cliente en la empresa 
Representaciones Vargas S.A 
Tarapoto, 2020 se relacionan 
significativamente. 
¿Cómo se relaciona la capacidad 
de respuesta con la satisfacción 
del cliente en la empresa 
Representaciones Vargas S.A 
Tarapoto, 2020? 
Describir la relación entre la 
capacidad de respuesta y la 
satisfacción del cliente en la 
empresa Representaciones 
Vargas S.A Tarapoto, 2020. 
La capacidad de respuesta y la 
satisfacción del cliente en la 
empresa Representaciones 
Vargas S.A Tarapoto, 2020 se 
relacionan significativamente. 
¿Cómo se relaciona la seguridad 
con la satisfacción del cliente en 
la empresa Representaciones 
Vargas S.A Tarapoto, 2020? 
Identificar la relación entre la 
seguridad y la satisfacción del 
cliente en la empresa 
Representaciones Vargas S.A 
Tarapoto, 2020. 
La seguridad y la satisfacción del 
cliente en la empresa 
Representaciones Vargas S.A 
Tarapoto, 2020 se relacionan 
significativamente. 
¿Cómo se relaciona la empatía 
con la satisfacción del cliente en 
la empresa Representaciones 
Vargas S.A Tarapoto, 2020? 
Analizar la relación entre la 
empatía y la satisfacción del 
cliente en la empresa 
Representaciones Vargas S.A 
Tarapoto, 2020. 
La empatía y la satisfacción del 
cliente en la empresa 
Representaciones Vargas S.A 





Anexo 5. Matriz instrumental 










Infraestructura 1 Escala Likert 
1= Muy en 
desacuerdo   2= 
En desacuerdo     
3 =Ni de acuerdo 
ni en desacuerdo    
4= De acuerdo 
5= Muy de 
acuerdo 













Mediante el Alfa 
de Cronbach 
Personal 2 
Materiales 3, 4 
Confiabilidad. Desempeño 5, 6 
Puntualidad 6 
Seguridad, 8, 9 
Capacidad de 
respuesta 




Seguridad Profesionalidad 14, 15 
Cortesía 16, 17 
Empatía, Accesibilidad 18 
Comprensión 19, 20 











1= Muy en 
desacuerdo   2= 
En desacuerdo     
3 =Ni de acuerdo 
ni en desacuerdo    
4= De acuerdo 
5= Muy de 
acuerdo 













Año : 2020 














Valor percibido Tarifas atractivas 9, 10 
Preferencia 11,12,13 
Confianza Recomendación 14,15,16,17,18 






Anexo 6. Instrumentos de recolección de datos 
CUESTIONARIO SOBRE LA CALIDAD DE SERVICIO 
Instrucciones:  
Estimados clientes la presente encuesta tiene el propósito de recopilar información 
sobre la calidad de servicio que tiene la Empresa Representación Vargas S.A y si 
usted, está satisfecho con los servicios que brinda, lo cual le agradezco marcar con 
una “X” en el número que usted crea conveniente teniendo en consideración la 
escala proporcionada, tiene carácter de anónimo y su procesamiento será 
reservado por lo que le pedimos SINCERIDAD en sus respuestas. 
Información socio Demográfico: 
1. GÉNERO 2. EDAD
Masculino (1) 20 - 30 (1) 
Femenino (2) 31 – 40 (2) 
41 - 50 (3) 
51 a más años (4) 
3. ESTADO CIVIL 4. GRADO DE
INSTRUCCIÓN
Soltero (1) Básica (1) 
Casado (2) Secundaria completa (2) 
Viudo (3) Superior Técnico (3) 

















1 2 3 4 5 
Calidad de servicio 
Escala 
1 2 3 4 5 
Elementos tangibles 
1 ¿Las instalaciones físicas de la empresa 
Representaciones Vargas S.A son 
visualmente atractivas? 
2 ¿Los empleados de la empresa 
Representaciones Vargas S.A tienen 
apariencia pulcra (limpio, cuidado? 
3 ¿La empresa Representación Vargas S.A 
tiene equipos de apariencia moderna? 
4 ¿Los elementos materiales (folletos y 
similares)son visualmente atractivos 
  Confiabilidad 
5 ¿Cuándo la empresa Representaciones 
Vargas S.A promete hacer algo en cierto 
tiempo, lo hace? 
6 ¿Cuándo Ud. Tiene un problema con la 
atención en la empresa Representaciones 
Vargas S.A, ¿se muestran sinceros a 
solucionarlos? 
7 ¿La empresa Representaciones Vargas 
S.A realiza bien el servicio la primera
vez?
8 ¿La empresa Representaciones Vargas 
S.A concluye el servicio en el tiempo
prometido?
9 ¿La empresa representaciones Vargas 
S.A trata de mantener la atención sin
errores?
Capacidad de respuesta 
10 ¿Los trabajadores comunican en que 
tiempo le atenderán? 
11 ¿Los trabajadores siempre están 
dispuestos a ayudar a los usuarios? 
12 ¿Los trabajadores atienden en forma 
rápida los pedidos? 
13 ¿Los trabajadores nunca están 
demasiados ocupados para responder a 
las preguntas de los clientes? 
Seguridad 
14 ¿El comportamiento de los trabajadores 
de la empresa Representaciones Vargas 
S.A transmiten confianza a sus clientes?
15 ¿Usted se siente seguro en realizar sus 
compras en la empresa 
Representaciones Vargas S.A? 
16 ¿Los trabajadores de la empresa 
Representaciones Vargas S.A son 
siempre amables con los clientes? 
17 ¿Los trabajadores tienen conocimientos 
suficientes para absolver a sus 
preguntas? 
Empatía 
18 ¿La empresa Representaciones Vargas 
S.A brinda a sus clientes una atención
individualizada
19 ¿La empresa Representaciones Vargas 
S.A tiene horarios de trabajo
convenientes para todos sus clientes
20 ¿La empresa Representaciones Vargas 
S.A tiene trabajadores que ofrecen una
atención personalizada a sus cliente?
21 ¿La empresa Representaciones Vargas 
S.A se preocupa por los mejores
intereses de sus clientes?
22 ¿La empresa Representaciones Vargas 
S.A comprende las necesidades
especificaciones de sus clientes?
CUESTIONARIO SOBRE LA SATISFACCIÓN DEL USUARIO 
Instrucciones: 
Estimados usuarios la presente encuesta tiene el propósito de recopilar información 
sobre la calidad de servicio que tiene la Empresa Representación Vargas S.A y si 
usted, está satisfecho con los servicios que brinda, lo cual le agradezco marcar con 
una “X” en el número que usted crea conveniente teniendo en consideración la 
escala proporcionada, tiene carácter de anónimo y su procesamiento será 
reservado por lo que le pedimos SINCERIDAD en sus respuestas. 
Información socio Demográfico: 
5. GÉNERO 6. EDAD
Masculino (1) 20 - 30 (1) 
Femenino (2) 31 – 40 (2) 
41 - 50 (3) 
51 a más años (4) 
7. ESTADO CIVIL 8. GRADO DE
INSTRUCCIÓN
Soltero (1) Básica (1) 
Casado (2) Secundaria completa (2) 
Viudo (3) Superior Técnico (3) 

















1 2 3 4 5 
Satisfacción del usuario 
Escala 
1 2 3 4 5 
Calidad funcional percibida 
1 El personal de la empresa 
Representaciones Vargas S.A ha 
solucionado satisfactoriamente mis 
quejas 
2 En la empresa Representaciones Vargas 
S.A se le da el servicio que usted espera.
3 El personal de la empresa 
Representaciones Vargas S.A conoce los 
intereses y necesidades de sus clientes. 
4 Se siente seguro al realizar cualquier 
actividad con la empresa 
Representaciones Vargas S.A. 
5 La empresa Representaciones Vargas 
S.A presenta un servicio satisfactorio en
comparación a otras empresas
Calidad técnica percibida 
6 Usted ha observado mejoras en el 
servicio ofrecido por la empresa 
Representaciones Vargas S.A. 
7 
La calidad de la empresa 
Representaciones Vargas S.A es buena. 
8 Sus expectativas son satisfechas con los 
servicios prestados por la empresa 
Representaciones Vargas S.A 
Valor percibido 
9 La calidad de los servicios prestados en 
la empresa Representaciones Vargas S.A 
son buenos, dadas sus tasas y tarifas. 
10 Las tasas y tarifas de la empresa 
Representaciones Vargas S.A en 
comparación con otras son atractivas 
11 Usted tiene confianza en la empresa 
Representaciones Vargas S.A 
12 No ha tenido problemas o inconvenientes 
con los servicios prestados por la 
empresa Representaciones Vargas S.A 
13 Si otra empresa le ofrece los mismos 
servicios prefiere regresar a la empresa 
Representaciones Vargas S.A 
Confianza 
14 
Al acudir a la empresa Representaciones 
Vargas S.A sabe que no tendrá 
problemas o inconvenientes con los 
servicios recibidos 
15 Usted recomendaría la empresa 
Representaciones Vargas S.A a otras 
personal 
16 La empresa Representaciones Vargas 
S.A es innovadores y con visión de futuro.
17 Los servicios prestados por la empresa 
Representaciones Vargas S.A están 
cerca de los ideales de una empresa de 
su tipo 
18 La empresa Representaciones Vargas 
S.A se preocupa por las necesidades de
sus clientes
Expectativas 
19 El servicios que se ofrece en la empresa 
Representaciones Vargas S.A se adapta 
a sus necesidades como cliente. 
20 El personal de la empresa 
Representaciones Vargas S.A es claro en 
las explicaciones o informaciones dadas. 
21 El personal de la empresa 
Representaciones Vargas S.A posee los 
conocimientos acerca de los servicios 
prestados 
Anexo 7. Cálculo de la muestra 
El tamaño muestral se determinó en función de la siguiente formula consideran los 
criterios expuestos a continuación: 
De acuerdo a lo anterior la muestra fue comprendida por 114 clientes de la 
empresa Representaciones Vargas S.A. 
Anexo 8. Análisis de confiabilidad de los instrumentos 
Tabla 11.  
Estadísticos de fiabilidad de Alpha de Cronbach de los instrumentos 




Fuente: Elaboración propia 
Anexo 9. Prueba de normalidad 
Tabla 12.  




0.139 114 0.000 0.928 114 0.000 
Confiabilidad 0.114 114 0.001 0.932 114 0.000 
Capacidad de 
respuesta 
0.144 114 0.000 0.945 114 0.000 
Seguridad 0.141 114 0.000 0.950 114 0.000 
Empatía 0.114 114 0.001 0.943 114 0.000 
Calidad de 
servicio 




0.175 114 0.000 0.892 114 0.000 
Calidad técnica 
percibida 
0.156 114 0.000 0.905 114 0.000 
Valor percibido 0.199 114 0.000 0.881 114 0.000 
Confianza 0.188 114 0.000 0.893 114 0.000 
Expectativa 0.168 114 0.000 0.919 114 0.000 
Satisfacción del 
cliente 
0.163 114 0.000 0.873 114 0.000 










Anexo 12. Carta de autorización de la empresa 
Anexo 13. Evidencia de la recolección de datos 
